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RESUMO

A preocupagdo com questdes socioambientais faz com que as empresas se envolvam em programas
que tenham esse foco. Porém ainda ndo esta clara a postura do consumidor frente a estes esforgos e os
resultados de alguns estudos (CREYER; ROSS, 1997; BROWN; DACIN, 1997; GARCIA; SILVA; PEREIRA;
ROSSI; BAZANINI, 2008) ainda sdo contraditérios. Assim, o presente artigo tem como propdsito averiguar
a relacdo entre a importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento empresarial socioambiental
e a propensdo do consumidor a recompensar o comportamento empresarial socioambiental. O estudo foi
realizado com 166 estudantes do curso de Administracdo e utilizou a escala de Garcia et al. (2008). Por
meio do método de regressGes multiplas, observou-se que o ajuste do modelo é satisfatério (RMSE - 0,086;
x2/gl-2,21; GFI-0,857; CFI-0,904; NFI - 0,839) e que a relagdo causal entre importéncia e recompensa
é de 98%. Comparando-se os resultados deste estudo com os do modelo original (GARCIA et al., 2008),
observa-se que tanto as confiabilidades dos constructos como o fator de explicacao foram superiores no
presente estudo. Assim, esse artigo comprova que comportamentos responsaveis ambientalmente sdo
recompensados pelos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade socioambiental. Importancia. Recompensa.
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ABSTRACT

The concern over environmental issues is leading companies to become involved in programs of this type.
However, consumers’ views on these efforts are still not clear, and the results of some studies (CREYER;
ROSS, 1997; BROWN; DACIN, 1997; GARCIA; SILVA; FEREIRA; ROSSI; BAZANINI, 2008) are contradictory.
This paper therefore seeks to determine the relationship between the importance attributed by the consumer
to socioenvironmental organizational behavior, and consumers’ propensity to reward such behavior. The
study sample consisted of 166 Business Administration students, and the model of Garcia et al (2008) was
used. Through multiple regression analyses, it was found that the model fit is satisfactory (RMSE - 0.0086;
x2/gl - 2.21; GFI - 0.857; CFI - 0.904; NFI - 0.839) and the causal relationship between importance and
reward is 98%. Comparing these results with the original model (Garcia, et al, 2008), it was observed
that the reliabilities of the constructions as causal factors were higher in this study, demonstrating that
environmentally responsible behavior is rewarded by consumers.

KEY WORDS: Social responsibility. Importance. Reward.

RESUMEN

La preocupacion por cuestiones socioambientales hace que las empresas se involucren en programas que
tengan ese enfoque. Sin embargo, alin no esta clara la postura del consumidor frente a estos esfuerzos
y los resultados de algunos estudios (CREYER; ROSS, 1997; BROWN; DACIN, 1997; GARCIA; SILVA;
PEREIRA; ROSSI; BAZANINI, 2008) todavia son contradictorios. Por ello, el presente articulo tiene como
propésito averiguar la relacidon entre la importancia atribuida por el consumidor al comportamiento
empresarial socioambiental y la propensién del consumidor a recompensar el comportamiento empresarial
socioambiental. El estudio fue realizado con 166 estudiantes del curso de Administracion y utilizé la escala
de Garcia et al. (2008). Por medio del método de regresiones multiples, se observd que el ajuste del modelo
es satisfactorio (RMSE - 0,086; x2/gl - 2,21; GFI - 0,857; CFI - 0,904; NFI - 0,839) y que la relacién
causal entre importancia y recompensa es del 98%. Comparando los resultados de este estudio con los
del modelo original (GARCIA et al., 2008), se observa que tanto la confiabilidad de los constructos como
el factor de explicacion fueron superiores en el presente estudio. De esta manera, este articulo comprueba
que los comportamientos ambientalmente responsables son recompensados por los consumidores.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad socioambiental. Importancia. Recompensa.

1 INTRODUCAO

A partir dos anos 80, houve uma crescente preocupacdao com a ética empresarial. Essa
preocupacao foi impulsionada pela consciéncia do impacto que as organizacdes empresariais
exercem sobre o ambiente natural e social. Conforme Vinai e Yothmontree (2002), a concentragao
do capital em grandes organizagdes, juntamente com a globalizagdo, proporcionou o aumento do
poder e da influéncia das corporacGes industriais frente as acées capazes de ameagar ou melhorar o
ambiente natural. Tendo em conta esses fatores, ndo é surpresa que a base ética do comportamento
empresarial tornou-se um foco de preocupagao (SMITH; JOHNSON, 1996).

Empresas como The Body Shop, IBM, Esso, Procter & Gamble, Audi, ICI, Mobil estdo entre as
que iniciaram agles para incentivar seus funcionarios a agir com ética em seu processo decisoério, por
meio de cédigos de conduta (CATHERINE; SCHLEGELMILCH, 1990). Essas empresas acreditam que
a ética é um componente importante da eficacia organizacional. A maioria das empresas reconhece
que suas agoes éticas melhoram sua imagem entre consumidores, acionistas, comunidade financeira
e publico. As praticas éticas ndo sdo vistas pelas empresas apenas como parte de ser um bom
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cidaddo corporativo, mas também como um bom negdcio, resultando em uma imagem favoravel
e, finalmente, num aumento das vendas (VINAI; YOTHMONTREE, 2002).

Na visdao de Arruda, Whitaker e Ramos (2001), a relagdo empresa-consumidor deve contribuir
para a formagdo de uma ordem econ6mica voltada para o bem-estar social. Isso exige ndo apenas
um novo tipo de empresario, como também um novo tipo de consumidor. Um possivel ponto de
partida para avaliar a importancia que o consumidor atribui a ética empresarial esta nas expectativas
acerca do papel das empresas na sociedade.

A percepcao é um dos fatores que desempenha um papel importante no comportamento de
compra, o qual influencia as decisdes de compra dos consumidores. No estudo de Creyer e Ross
(1997), foram investigadas as percepgdes dos consumidores quanto a importancia do comportamento
ético das empresas e o seu impacto nas decisdes dos consumidores durante a compra. Para Creyer e
Ross (1997), o processo de decisdo do comprador é visto como um conjunto de etapas sequenciais
em que o comprador reconhece o problema, coleta informacdes e avalia as alternativas, e logo
toma a prépria decisdo de comprar um produto de uma empresa em particular. As informacgGes
sao processadas, e as alternativas sao avaliadas de acordo com algum conjunto de elementos de
comparacao ou decisdo, esses critérios sdo derivados da experiéncia, do valor e das expectativas.
A importancia dada aos critérios varia em grau, na elaboracdo de avaliagBes alternativas e selecdo
final (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008) e, geralmente, os critérios se baseiam nos atributos
e nos desejos que beneficiam os compradores dos produtos.

Refletindo o processo decisério de compra e os fatores ambientais, embora estudos passados
(BROWN; DACIN, 1997; ROBERTS, 1996) apontarem o contrario, Castro, Siqueira e Kubrusly (2007)
sugerem que, apesar de as pessoas estarem mais preocupadas com fatores sociais e ambientais,
nao existem evidéncias de que esta preocupacao esteja sendo refletida no processo decisério de
compra, principalmente em paises cujas realidades e niveis sociais sdo bem diversos, como o Brasil,
por exemplo (AZEVEDO et al., 2008).

Urdan e Zufiga (2001) questionam se, no Brasil, a preocupacdo com a ética empresarial,
realmente, ajuda os consumidores. Segundo os autores, nenhum resultado empirico académico
produzido no Brasil, até 2001, tinha sido encontrado contemplando tal indagagdo. Os autores realizam
uma pesquisa com uma amostra de 325 cidaddaos no Estado de Minas Gerais, ndo apareceram
evidéncias da existéncia de um vinculo causal entre os constructos “Importdncia Atribuida pelo
Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial” e “Propensdo do Consumidor a Recompensar o
Comportamento Etico Empresarial”.

Buscando identificar o impacto que a incorporagdo de agdes sociais na conduta empresarial
exerce na intengao de compra do consumidor, os autores Xavier, Santos e Martins (2007) apresentam
um artigo, no qual os resultados sugerem que os consumidores esperam uma postura ética das
empresas. Porém parte significativa da amostra admitiu ndo considerar esse fator como diferencial
no momento da compra e justifica que essa aparente dissonancia se deve a falta de informagdo
sobre a atuacdo das empresas em atividades sociais.

Corroborando com os estudos citados acima, o Instituto Akatu (2008) publicou um estudo que
retrata a percepgao do consumidor brasileiro em relagao ao consumo consciente. Os resultados dessa
pesquisa apontaram que o consumidor brasileiro tem interesse nas agdes de Responsabilidade Social
e Ambiental das empresas e, portanto, no seu papel social. Entretanto a pesquisa evidenciou que o
brasileiro ainda ndo é ativo em exercer seu poder como consumidor e influenciar as empresas na mesma
proporcao em que revela interesse pelo assunto, muito embora ele saiba que detém tal poder.

Para aprofundar a discussdao acerca do comportamento do consumidor brasileiro perante
empresas/produtos socioambientais, o presente estudo tem como propdsito averiguar a relacdo dos
constructos “Importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento empresarial socioambiental”
e “Propensdo do consumidor a recompensar o comportamento empresarial socioambiental”, assim
como identificar se os estudantes do curso de Administracao, no Rio Grande do Sul, recompensam
ou ndo agdes empresariais socioambientais. Para tanto, foi utilizada a escala de Garcia et al. (2008),
a qual foi adaptada dos estudos de Creyer e Ross (1997), e esta, por sua vez, foi traduzida e
adaptada a realidade brasileira por Urdan e Zufiiga (2001). Como objetivos especificos delineiam-
se as seguintes proposicées: caracterizagdo da amostra; identificagdo da consisténcia interna dos
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construtos tedricos; anadlise fatorial exploratéria; identificacdo da relacdo de dependéncia entre
importancia e recompensa atribuida a empresas com comportamento socioambiental por meio de
regressdo linear simples e identificacdo da relagdo por meio da regressdo linear multipla.

Justifica-se esse estudo pela necessidade de ampliar a discussdo sobre a teméatica da
responsabilidade socioambiental nas empresas brasileiras frente ao Novo Paradigma Verde.

Esse artigo estd estruturado da seguinte forma: em um primeiro momento é apresentada a
introducdo, a qual aborda a tematica discutida, fazendo uma breve revisdo da literatura sobre
a relagdo entre empresas e suas responsabilidades socioambientais (éticas), e a percepcdo e o
comportamento dos consumidores frente a este cenario. Na sequéncia, é feita uma contextualizacao
da escala utilizada, abordando os principais estudos que a utilizaram (CREYER; ROSS, 1997; URDAN;
ZUNIGA, 2001; Garcia et al., 2008). Posteriormente, sdo apresentados os aspectos metodoldgicos
e, finalmente, sdo descritos os resultados e as consideragdes finais, as limitacdes do estudo e as
sugestdes para pesquisas futuras.

2 MODELO TEORICO UTILIZADO

A escala utilizada nesse estudo (GARCIA et al., 2008) foi adaptada do trabalho de Creyer e
Ross (1997). Estes autores propuseram um modelo que relaciona o efeito das expectativas do
consumidor e da importancia que ele atribui ao comportamento ético empresarial sobre as intencGes
declaradas de compra. Segundo Vicari (2004), esse modelo estabelece que as expectativas exercem
um papel relevante no processo decisorio por servirem de ponto de referéncia para julgamento do
comportamento empresarial percebido. A decisdo de compra, contudo, ndo € influenciada somente
pelo nivel das expectativas. A importédncia que o consumidor associa a um determinado atributo
tem o efeito de ponderar a sua contribuigdo a formagdo do valor total.

A investigacdo empirica de Creyer e Ross (1997) avaliou em que medida as propensdes a
recompensar o comportamento empresarial ético e a punir o comportamento empresarial antiético
podem ser previstas pelas expectativas do consumidor e pela importancia por ele atribuida ao
comportamento ético das empresas. Para tanto, os autores desenvolveram quatro escalas para
mensurar os construtos em estudo: a) Expectativas do Consumidor quanto ao Comportamento Etico
Empresarial; b) Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial; c)
Propensdo do Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial; e d) Propensdo do
Consumidor a Punir o Comportamento Antiético Empresarial.

Duas equacgdes de regressdao multipla foram formuladas; a primeira delas tendo como variavel
dependente o construto “Propensdao do Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico
Empresarial” e a segunda, o construto “Propensao do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético
Empresarial”. As variaveis independentes em ambas as equagdes foram os construtos “Expectativas do
Consumidor quanto ao Comportamento Etico Empresarial” e “Importancia Atribuida pelo Consumidor
ao Comportamento Etico Empresarial”. Os resultados (Quadro 1) obtidos junto a uma amostra de pais
de criangas matriculadas em uma escola de Ensino Fundamental nos Estados Unidos indicaram que
a intencdo declarada de recompensar ou punir as empresas, segundo seu padrao de conduta ética, é
influenciada pela importancia atribuida ao comportamento ético e, em menor grau, pelas expectativas
do consumidor acerca de como as empresas devem se comportar a esse respeito.

|n

Quadro 1: Resultados das Analises de Regressdo de Creyer e Ross (1997)
Variaveis Independentes

Variaveis Dependentes Intercepto ngggg;; 1a I(Esf();gt;;tiva
Propensdo a recompensar o comportamento  -0,445 0,88 0,17

ético empresarial (0,54) (0,09) (0,09)
Propens&o a punir o comportamento antiético - 1,08 0,99 0,18
empresarial (0,59) (0,09) (0,09)

Fonte: Adaptado de Creyr e Ross Jr. (1997, p. 428)
Nota. Os nimeros entre parénteses indicam o erro padrao dos coeficientes estimados.
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No Brasil, Urdan e Zufiiga (2001) aplicaram as escalas propostas por Creyer e Ross (1997), em
uma amostra de cidaddos de Belo Horizonte e Contagem, com o propdsito de investigar a existéncia
de relagdo entre a importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento ético empresarial e a
propensdo a recompensa-lo. Utilizando a técnica de Modelagem de Equacgses Estruturais, os resultados
indicaram inexistir tal relagdo. A expansao dessa investigacao para amostras de cidaddos de Curitiba,
Salvador, Campo Grande, Manaus e Vitoria (URDAN, 2003) reiterou o resultado: ndo mais que 38%
do construto “Propensdo a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial” foram explicados
pelo construto “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial”.
Concluiu-se, ainda, pelo ndo ajustamento global do modelo testado, embora aparecendo ajuste
estrutural. Urdan (2003) indicou a necessidade de se rever a escala da “Propensdao a Recompensar
o Comportamento Etico Empresarial”, tendo em vista a sua insuficiente generalizagdo para as
amostras pesquisadas e a possibilidade de ter ocorrido viés de desejabilidade social nas respostas,
0 que poderia ser identificado e minimizado mediante a aplicacdo de multiplos métodos.

Garcia et al. (2008) desenvolveram uma nova escala, a partir da escala de Creyer e Ross (1997) e
Urdan e Zuiiga (2001), por meio de um focus group com nove gestores de negdcios na Cidade de Sdo
Paulo, porém com foco especifico na gestdo socioambiental. Na reunido do grupo focal foi gerada uma
escala com 26 itens ou assertivas. Numa segunda etapa, tal escala foi submetida a trés especialistas
com doutorado em administracdo para validagdo tedrica (PASQUALI, 2003). Na nova avaliagdo da
escala dois itens foram incluidos e cinco deles foram modificados, resultando em uma escala do tipo
Likert, com sete pontos de concordancia/discordancia, totalizando 28 itens ou assertivas.

Nessa nova escala, inspirou-se também no modelo de dois constructos, pois o comportamento
socioambiental, grosso modo, se assemelha em muito ao Etico. Assim, a nova escala passou a
ter um modelo de dois constructos: IMPORTAMB - “Importancia atribuida pelo consumidor ao
comportamento socioambiental empresarial” e RECOMPAMB - “Recompensa pelo consumidor do
comportamento socioambiental empresarial” (Quadro 2). A pesquisa de Garcia et al. (2008) foi
aplicada a uma amostra de 462 respondentes, constituida por alunos dos 3° e 4° anos de dois
cursos de Administracdo da grande Sao Paulo.

Quadro 2: Assertivas da escala de Garcia et al. (2008)

ASSERTIVAS

1. Busco sempre procurar informagdes sobre as certificacdes ambientais dos fabricantes de produtos
que eu compro.

2. Deixo de comprar de um fabricante, quando tomo conhecimento de que no processo produtivo ha
desrespeito ao meio ambiente.

3. A certificagdo ambiental de uma empresa nao influencia na minha decisdo de compra.

4. Preocupo-me se as empresas das quais eu compro produtos respeitam as leis ambientais.

5. Na minha decisao de compra observo se a loja tem uma postura ambientalmente correta.

6. As praticas de preservacdo do meio ambiente influenciam em minha decisdo de compra.

7. Aprovo e compro de empresas que rejeitam o desrespeito ao meio ambiente.

8. E fundamental para minha decisdo de compra, que as empresas possuam programas de incentivo
a preservacdo ambiental.

9. E importante que as lojas onde compro tenham reputacéo ética.

10. Antes de comprar, busco informagdes sobre a reputagao do processo produtivo da empresa.

11. Dou preferéncia as empresas que promovem agdes de preservagdo do meio ambiente junto a
comunidade

12. Ao comprar, busco informagdes sobre o comportamento ambiental da empresa.

13. Empresas que praticam responsabilidade ambiental, certamente, terdo seu sucesso assegurado
no mercado.

14. Pago mais por produtos organicos que respeitam o meio ambiente.
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15. Ando mais para comprar produtos em uma loja que tenha uma conduta ambientalmente respon-
savel.

16. Pagaria mais para comprar produtos de uma empresa que promova a protecdo ambiental.

17. Na compra ndo € importante que a empresa seja ambientalmente responsavel.

18. Toda empresa ambientalmente responsavel tem que ser recompensada pelo consumidor.

19. Dou preferéncia a uma empresa com o menor preco do que a uma empresa ambientalmente
responsavel.

20. Empresa ambientalmente irresponsavel ndo merece o apoio do consumidor.

21. Empresas que ndo evitam a poluicdo de rios e lagos tém seus produtos preteridos pelo cidadao.

22. Na compra de produtos com matéria-prima sujeita a controle ecoldgico, certifico-me se a empresa
é ecologicamente correta.

23. Quando compro privilegio produtos de empresas que utilizam recursos renovaveis.

24. Deixo de comprar produtos de empresas, quando fico sabendo que elas ndo promovem a preser-
vacao do meio ambiente

25. Sempre busco comprar apenas de empresas que tém controle das suas emissGes de CO? (gas
carbbnico) na atmosfera.

26. Sempre busco comprar apenas produtos de empresas que reciclam os descartes da sua produgao
(lixo).

27. Sempre recomendo e indico aos meus conhecidos a compra de produtos de empresas que respei-
tam o meio ambiente.

28. A diferenca de preco nem sempre é suficiente para privilegiar a empresa ecologicamente correta.

Fonte: Adaptado de Garcia et al. (2008)
Nota: No Quadro, os itens sombreados em azul correspondem ao constructo IMPORTAMB - “Importancia
atribuida pelo consumidor ao comportamento socioambiental empresarial.

Dessa forma a escala de Garcia et al. (2008) apresenta 28 itens, representados por afirmacgées
nas quais o entrevistado deve se posicionar por meio de uma escala tipo Likert, distribuidos em
dois construtos: 13 itens refletem a importancia atribuida pelos consumidores a comportamento
socioambiental empresarial e 15 itens que refletem a recompensa pelo consumidor do comportamento
socioambiental empresarial.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva, utilizando um instrumento
de coleta de dados testado e validado por Garcia et al. (2008) e quantitativa do tipo survey. Foram
aplicados 166 questionarios junto aos estudantes do curso de graduacao de administracao de uma
Universidade Federal no interior do Rio Grande do Sul. Os alunos respondentes foram selecionados
por conveniéncia, ou seja, aplicou-se a survey com alunos de turmas em que houve permissao do
professor para a realizagdo da pesquisa.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, que se dividia em duas partes:
a primeira, buscando identificar as caracteristicas da amostra, ou seja, as variaveis demograficas
e socioeconémicas; a segunda apresentava o modelo proposto por Garcia, et al. (2008), com 13
varidveis que mensuram a importéncia atribuida por consumidores a empresas com responsabilidade
socioambiental e 15 varidveis que mensuram a recompensa do consumidor ao comportamento
empresarial socioambientais. Nessa segunda etapa do questionario eram apresentadas frases
afirmativas e os respondentes utilizavam uma escala do tipo Likert, que variava de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Apds a coleta dos dados, os mesmos foram tabulados por meio do Microsoft Excel e,
posteriormente, analisados estatisticamente por meio do software PASW Statistics 17. Tais
analises foram elaboradas de modo que pudessem abranger de maneira correta todas as questdes
presentes na pesquisa. Dessa forma, a caracterizagdo da amostra englobou analises de frequéncia

40 Luciana F. Battistella, Aline N. Velter, Marcia Z. Grohmann e Vania M. F. Costa - Avaliagdo da ...



e cruzamentos. Em seguida, foi realizada uma andlise fatorial exploratéria com o objetivo de
purificar e resumir o modelo e, por fim, utilizou-se o calculo do Alfa de Cronbach para verificar a
confiabilidade dos construtos tedricos.

Apds a purificagdo do modelo tedrico, utilizou-se o Coeficiente de Correlagdo de Pearson e a
regressdo fatorial multipla na tentativa de estabelecer as relagdes entre os constructos, ou seja,
identificar a existéncia de uma relagdo entre uma varidvel independente e uma varidvel dependente.
Salienta-se que a variavel dependente, neste estudo, é a recompensa e a variavel independente é
a importancia atribuida a empresas com comportamento socioambiental.

Por fim, buscou-se a validacao do modelo por meio da analise fatorial confirmatoria e a utilizagdo
de regressGes multiplas para identificar o grau de causalidade entre importancia percebida e
recompensa atribuida para acGes socioambientais responsaveis.

4 RESULTADOS

Os resultados sdo apresentados em cinco segmentos distintos: caracterizacdo da amostra;
identificacdo da consisténcia interna dos construtos teodricos; analise fatorial exploratoéria;
identificagdo da relacdo de dependéncia entre importancia e recompensa atribuida a empresas com
comportamento socioambiental por meio de regressao linear simples e identificacdo da relacdo por
meio da regressdo linear multipla.

4.1 Caracterizacao da amostra

Em relacdo a estes dados, as pessoas foram questionadas sobre género, idade, classe social,
estado civil e acdes socioambientais.

A maioria dos respondentes é do sexo masculino, com um percentual de 51,2% contra 48,8%
de pessoas do sexo feminino. Esses dados demonstram que a amostra foi composta de um nimero
praticamente igual de homens e mulheres. Em relacdo a idade, a maioria dos respondentes encontra-
se na faixa de 21 a 24 anos, com percentual de cerca de 48%. Posteriormente, os alunos com 17
a 20 anos formam um percentual de 32%.

Quanto ao estado civil dos respondentes, a maioria absoluta dos alunos é solteira (92,8%),
6% sdo casados, 0,6% divorciados e 0,6% se enquadram em outros. Utilizando-se o critério Brasil,
o comportamento de amostra no que se refere a classe social demonstrou que a maioria dos
respondentes é da classe B2 (43%) ou B1 (32,7%), conforme pode ser observado na Tabela 1.

Por fim, no que se refere as acbes socioambientais, identificou-se que 49 respondentes
(29,5%) ja participaram de algum projeto socioambiental e que 46 respondentes (27,7%) ja
prestaram algum tipo de trabalho voluntéario. Realizando-se alguns cruzamentos entre as variaveis
demograficas, identificou-se que apenas um deles apresentava diferenca estatisticamente significativa
(projeto social x trabalho voluntario). Ou seja, sexo, idade, estado civil e classe social ndo interferem
na predisposicdo para acdes socioambientais. Porém, pode-se afirmar que a participagdo em projetos
socioambientais interfere na predisposicao de realizar trabalho voluntario e vice-versa (qui-quadrado
- 19,019; sig. 0,000).

Tabela 1: Classe Social dos Respondentes

Classe Social Frequéncia Percentual
Al 01 00,6

A2 11 06,7

B1 54 32,7

B2 71 43,0

ci 28 17,0

Total 165 100,0
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4.2 Validagao do instrumento

Com o intuito de garantir a validade interna do instrumento de pesquisa, calculou-se a confiabilidade
da escala, ou seja, a auséncia de erros de mensuragdo. A confiabilidade da escala esta ligada, de
acordo com Hair et al. (2005), diretamente ao grau em que uma determinada medida esta livre de
erros aleatorios; podendo ser verificada por meio da determinacgdo do coeficiente Alfa de Cronbach,
sendo desejaveis valores acima de 0,60, em uma escala cujo minimo é 0 e o maximo 1.

Como o instrumento utilizado é dividido em duas partes: importancia e recompensas, sua
validagdo também seguiu esta divisdo. Num primeiro momento sdo expostos os dados referentes
as variaveis sobre importancia e, posteriormente, sobre recompensas.

O valor do Alfa de Cronbach para o instrumento de importancia com 13 variaveis foi de 0,788.
Porém a literatura (HAIR et al., 2005) recomenda que se devam extrair as varidveis que tornaram
este indice mais elevado (alfa se o item for deletado). Procedendo-se desta forma, foram extraidas
as seguintes variaveis referentes aos valores que constavam no modelo utilizado: “as praticas de
preservagdo do meio ambiente influenciam em minha decisdo de compra” (V6), “na compra nao é
importante que a empresa seja ambientalmente responsavel” (V17), “dou preferéncia a uma empresa
com o menor preco do que a uma empresa ambientalmente responsavel” (V19), e “quando compro
privilegio produtos de empresas que utilizam recursos renovaveis” (V23).

Quanto as variaveis referentes a recompensas, foram retiradas do modelo: “deixo de comprar
de um fabricante, quando tomo conhecimento de que no processo produtivo ha desrespeito ao
meio ambiente” (V2), “a certificagdo ambiental de uma empresa néo influencia na minha deciséo
de compra” (V3), “aprovo e compro de empresas que rejeitam o desrespeito ao meio ambiente”
(V7), “é importante que as lojas onde compro tenham reputagdo ética” (V9), “empresas que
praticam responsabilidade ambiental, certamente, terdo seu sucesso assegurado no mercado” (V13),
“toda empresa ambientalmente responsavel tem que ser recompensada pelo consumidor” (V18),
“empresa ambientalmente irresponsavel ndo merece o apoio do consumidor” (V20), “empresas que
ndo evitam a poluicéo de rios e lagos tém seus produtos preteridos pelo cidadao” (V21), “deixo de
comprar produtos de empresas, quando fico sabendo que elas ndo promovem a preservac¢do do
meio ambiente” (V24), e “a diferenca de prego nem sempre é suficiente para privilegiar a empresa
ecologicamente correta” (V28). Assim, de um total de 15 varidveis o modelo final passou para
somente 5 variaveis. E, apos a extragdo das variaveis, o instrumento utilizado neste estudo obteve
um Alfa de Cronbach 0,821, que é um valor considerado como bom.

E importante ressaltar que alguns autores, como Hair et al. (2005), optam por realizar primeiro a
analise fatorial exploratoria para depois excluir varidveis por meio do Alpha de Cronbach. O presente
trabalho testou os dois métodos e como os resultados foram os mesmos, optou-se por realizar a
fatorial exploratéria no modelo que previamente ja teve sua confiabilidade interna testada.

4.3 Andlise Fatorial Exploratoéria

A analise fatorial exploratéria, segundo Hair et al. (2005), é uma técnica estatistica multivariada
que pode sintetizar as informacgdes de um grande nimero de variaveis em um nimero muito menor
de variadveis ou fatores.

No presente trabalho utilizou-se a rotagdo VARIMAX com o intuito de maximizar o peso de cada
variavel dentro de cada fator, e como critério de extragdo foi definido autovalor maior que um.
Ressalta-se que foram utilizados os outros métodos de rotacdo (QUARTIMAX e EQUAMAX), porém
os resultados da fatorial com rotacdo VARIMAX foram os mais satisfatérios.

O modelo tedrico da pesquisa é composto de dois construtos distintos: Importancia atribuida pelos
consumidores a empresas com agdes socioambientais (denominado de Importéncia) e Recompensas
do consumidor a empresas com responsabilidade socioambiental (denominado de Recompensas).
Dessa forma, tanto na analise fatorial confirmatdéria quanto nos testes de confiabilidade interna dos
construtos, os resultados sdo apresentados de forma separada para Importancia e Recompensa.
Ressalta-se, também, que se optou pela realizagdo da fatorial exploratéria no modelo ja purificado
pelo Alpha de Cronbach.
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Seguindo os procedimentos recomendados por Malhotra (2001), utilizou-se o critério de
exclusdo de variadveis com comunalidades inferiores a 0,50, porém como o instrumento ja havia sido
previamente purificado (pelo Alpha de Cronbach), apenas a variavel “as praticas de preservagio do
meio ambiente influenciam em minha decisdo de compra” (V6) foi excluida.

A mensuracdo da adequacdo da aplicacdo da analise fatorial para um determinado conjunto
de dados da-se por meio de dois testes: esfericidade de Bartlett e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O
primeiro teste visa identificar se a correlacdo entre as varidveis € significativa a ponto de apenas
alguns fatores poderem representar grande parte da variabilidade dos dados. Caso esse nivel de
significancia seja préximo de zero, entdo a aplicacdo da andlise fatorial é adequada.

Para o estudo em questdo, esse teste de esfericidade de Bartlett forneceu o valor 737,852 para
o construto Importancia e 278,597 para Recompensas, ambos com significincia de 0,000. Conclui-
se, entdo, que a aplicacdo da analise fatorial é adequada e que poucos fatores poderdo explicar
grande proporcao da variabilidade dos dados.

O segundo teste (KMO) busca identificar se a correlacdo entre cada par de varidveis pode ser
explicada pelas outras variaveis que formam o constructo. Valores iguais ou menores do que 0,5
indicam que a analise fatorial é insatisfatéria. Neste estudo, o valor do KMO para a fatorial de
Importancia foi de 0,881 e para a fatorial de Recompensa foi de 0,809 que, segundo Pestana e
Gageiro (2003), é considerado bom.

Para saber se o0 modelo resultante da fatorial representa bem os dados, foi utilizado o critério
de porcentagem da variancia, ou seja, o nimero de fatores extraido é determinado de maneira que
a porcentagem cumulativa da varidncia extraida pelos fatores atinja um nivel satisfatério (Aaker
et al., 2001). Segundo Pestana e Gageiro (2003), este nivel satisfatorio estd em torno de 60% da
variancia total explicada.

Observa-se que os resultados encontrados aproximam-se muito do ideal. Para o construto
Importéancia encontraram-se dois fatores que explicam 67,37% da variancia (fator 1 - 39,72% e
fator 2 - 26,65%) e o construto Recompensas, composto por uma estrutura de Unico fator, explica
58,42% da variancia total encontrada.

A estrutura fatorial final do construto Importancia encontra-se na Tabela 2. Conforme pode
ser observado, foram criados dois fatores principais. O Fator 1 engloba seis variaveis (V12, V10,
V08, V01, V22 e V26) e foi chamado de “obtencado de informacdes™. Tal fator explica 39,72%
da variancia total e suas cargas fatoriais vao de 0,884 a 0,524 (sendo este o Unico valor abaixo de
0,600). Além disto, o calculo do alfa para este fator foi de 0,850 e, conforme a literatura, valores
acima de 0,70 sdo considerados bons.

O segundo fator do construto Importancia foi chamado de “conduta na compra” e é composto
por quatro variaveis (V14, V16, V15 e V23) que explicam 26,65% da variancia observada. Quanto
as cargas fatoriais, assim como no fator anterior, elas estiveram numa média de 0,750, variando
de 0,763 a 0,642, valores estes bem superiores aos 0,50 recomendados pelos autores. Por fim, o
alfa deste fator também obteve um resultado superior aos limites propostos como ideais, pois o
mesmo foi de 0,749.

Tabela 2: Estrutura Fatorial Final do Construto Importancia

. - Comuna-
Item Descricéo da variavel Carga lidade

FATOR 1 - Obtencgao de informagdes alpha: 0,850

Ao comprar, busco informagdes sobre o comportamento ambiental

V12 da empresa ) 5 = 0884 0,795
- g:sszg\?;z:z::giizco informacgdes sobre a reputagao do processo 0,825 0,685
Vo1 Busco sempre procurar informagdes sobre as certificagdes ambien- 0,649 0,514

tais dos fabricantes de produtos que eu compro
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Na compra de produtos com matéria-prima sujeita a controle

V22 . o . ) 0,605 0,555
ecoldgico, certifico-me se a empresa € ecologicamente correta

V26 Sempre busco comprar aperlas p.rodutos de empresas que reciclam 0,524 0,536
os descartes de sua producao (lixo)
FATOR 2 - Conduta na compra alpha: 0,749

via Pago mais por produtos organicos que respeitem o meio ambi- 0,763 0,593
ente

V16 Pagaria I’l’laIS pa.ra comprar produtos de uma empresa que promova 0,732 0,545
a protegao ambiental

V15 Ando mais p‘.'ara comprar produto,s em uma loja que tenha uma 0,708 0,588
conduta ambientalmente responsavel

V23 Quando compro privilegio produtos de empresas que utilizam re- 0,642 0,512

cursos renovaveis

A estrutura final da fatorial sobre Recompensas é demonstrada na Tabela 3. Conforme a Tabela
3, ha apenas um fator, composto por cinco variaveis (V04, V11, V05, V27 e V25) que explica 58,42%
da variancia total encontrada. As cargas fatoriais encontradas sdo mais altas dos que nos dois fatores
do construto Importancia e variam de 0,825 a 0,685, valores bem acima dos 0,50 recomendado
com valor desejavel. Por fim, o valor do Alpha de Cronbach para o fator é de 0,821, classificando-
se como muito bom. Estes indices sdao considerados satisfatorios, pois segundo Malhotra (2001),
aceitam-se resultados acima de 0,60. Assim, conclui-se que o instrumento possui uma consisténcia
interna satisfatoria.

Tabela 3: Estrutura Fatorial Final do Construto Recompensa

Comunali-

Item Descricao da variavel Carga
¢ 9 dade

FATOR 1 - Recompensa alpha: 0,821

Preocupo-me se as empresas das quais eu compro produtos res-

V04 B ) i i 0,825 0,681
peitam as leis ambientais

Vil Dou pr.eferenf:la as_empre‘sas que.promovem agoes de preservagdo 0,772 0,596
do meio ambiente junto a comunidade

VOS5 Na rr_nnha decisao de compra observo se a loja tem uma postura 0,769 0,592
ambiental correta

V27 Sempre recomendo e indico aos_ meus copheadc_as a compra de 0,764 0,583
produtos de empresas que respeitam o meio ambiente
Sempre busco comprar apenas de empresas que tém controle das

V25 0,685 0,502

suas emissdes de CO2 (gdas carbOnico) na atmosfera

Em suma, o modelo proposto por Garcia et al. (2008) foi considerado adequado para a mensuragao
da importancia percebida por consumidores as empresas com responsabilidade socioambiental e a
recompensa que 0os mesmos ddo a estas empresas, pois todos os indices calculados estavam bem
acima dos limites considerados como satisfatorios. Porém, apds a analise da fatorial exploratdria, os
resultados demonstram que este modelo pode ser resumido da seguinte forma: para a mensuragao
da importancia, a utilizacdo de dois fatores — “obtencdo de informagdes” e outro para “conduta na
compra” (o primeiro composto por seis varidveis e o segundo composto por quatro varidveis); e
para a mensuracdo de recompensa, um Unico fator, composto de cinco variaveis.
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4.4 Relacionamento entre importancia percebida e recompensa do consumidor a empresas com
responsabilidade socioambiental - Regressdo Linear Simples

Com o objetivo de identificar a relacdo entre importancia percebida e recompensa dos
consumidores para empresas com responsabilidade socioambientais, foram realizadas analises de
regressao linear.

Para tanto, o primeiro passo foi a transformacéo de cada um dos fatores, resultados da analise
fatorial exploratoria, em uma Unica variavel. O procedimento adotado, nessa etapa, foi o da criagcdo
de uma nova variavel, resultante do cdlculo das médias de cada variavel que formava o fator. A
Tabela 4 demonstra tais informagdes.

Tabela 4: Médias dos fatores encontrados

Fator Variaveis Média Desvio-padréo
Recompensa V04, V05, v27, V25,Vi1 3,1494 0,8375
Obtencéo de Informagdes x;:l Y, Wk, T, Via, 2,7661 0,8232
Conduta na Compra V14, V16, V15, V23 2,8635 0,9634

A regressao linear busca identificar o grau de relagdo entre uma variavel dependente em relagao
a uma ou mais variaveis independentes. Com base no referencial teérico pesquisado, neste caso
a variavel dependente é Recompensa e as variaveis independentes Obtencdo de Informacdes e
Conduta na Compra.

Optou-se por utilizar o método de regressdo por meio da estimacdo stepwise, pois este
método permite ao pesquisador identificar o valor de contribuicdo da cada variavel independente
para o modelo de regressdo, sendo que, para encontrar o modelo mais adequado, cada variavel é
considerada para inclusdo antes do desenvolvimento da equagao (HAIR et al., 2005).

Num primeiro momento, foram tragados os graficos de dispersdo entre as duas variaveis
independentes e a variavel dependente, para identificar uma possivel relacdo linear. Os graficos
demonstraram claramente uma relagao linear diretamente proporcional, ou seja, quanto maior a
importancia atribuida, maior a recompensa.

Por meio da regressao linear, dois modelos foram propostos e testados. O primeiro tendo como
variavel independente apenas o fator 1 do construto Importancia — Obtencdo de Informacses, e o
segundo modelo tendo como varidveis independentes os fatores 1 e 2 do construto Importancia -
Obtencao de Informacgdes e Conduta na Compra.

Observa-se que os valores do teste F para os dois modelos foram significativos a 1% (F do
modelo 1 = 195,561 e F do modelo 2 = 118,260), o que demonstra que o teste realizado pela
ANOVA indica que as variaveis independentes exercem influéncia sobre a variavel dependente. Além
disso, como demonstra os coeficientes da Tabela 5, os fatores exercem influéncias positivas sobre
a variavel dependente. Quanto maior a concordancia com a Importancia 1, maior a Recompensa
atribuida e, da mesma forma, quanto maior a concordancia com o fator Importancia 2, maior a
Recompensa atribuida.

Tabela 5: Analise dos modelos de regresséo

Coeficiente .
MBEED B Std. Error t Sig. R2
1 Constante 1,074 ,155 6,939 ,000
Obtencao de Informacgdes ,750 ,054 13,984 ,000 0,737
Constante ,825 ,158 5,235 ,000
2 Obtencdo de Informacdes ,605 ,061 9,959 ,000
Conduta na Compra ,228 ,052 4,385 ,000 0,769
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Analisando-se o coeficiente de determinacdo R2, é possivel identificar a proporgdo da variavel
dependente explicada pela variavel dependente (MALHOTRA, 2001). Dessa forma, analisando-se
o Modelo 1, que trabalha apenas com o fator Obtengdo de Informacgdes, observa-se que 73,7% da
variancia do construto Recompensa pode ser explicado pelo construto Importancia. Ao analisarmos o
Modelo 2, no qual os dois fatores do construto importéncia estédo presentes (Obtencdo de Informagdes
e Conduta na Compra), observa-se que este grau de explicacdo se eleva para 76,9%. Os dois
indices encontrados sdo considerados como muito bons e atestam que a relagdo entre Importancia
e Recompensas é forte.

Porém, seguindo a analise do coeficiente de determinacgdo, constata-se que o fator Obtengdo
de Informagdes é o mais importante, pois sozinho responde por 74% da explicagdo da varidvel
dependente. Como alguns estudos apontam (OTTMAN, 1994; STISSER,1994; PRAKASH, 2002,
MOTTA; OLIVEIRA, 2007), no processo de decisao de compra a informacdo sobre a empresa e o
produto é de suma importancia para o consumidor, principalmente quando se trata de produtos/
empresas com postura socioambiental.

Nos calculos de regressao é importante analisar os residuos para validar os pressupostos do
modelo. As principais analises referem-se ao teste de independéncia dos residuos, para a qual deve
ser utilizado o teste Durbin Watson e o teste de normalidade dos residuos. Segundo Pestana e
Gageiro (2003), para que seja identificada a inexisténcia de autocorrelacao dos residuos, os valores
do teste Durbin Watson devem estar entre 1,52 a 2,48 (ao nivel de significincia de 1%, para uma
amostra de 150 a 200 casos). Neste estudo, o teste Durbin Watson obteve um valor de 1,946, ou
seja, dentro dos limites estabelecidos.

Por fim, para identificar se os residuos possuem uma distribuicdo normal, sdo aplicados os
testes de ajustamento Kolmogorov Smirnov (KS) e de Shapiro Wilk. Os resultados encontrados para
estes testes foram de 0,071 para o KS (com significadncia de 0,041) e de 0,977 para o Shapiro Wilk
(com significdncia de 0,007). Assim, constata-se que todos os residuos apresentaram distribuigdo
normal. Desta forma, constata-se que os modelos atenderam aos pressupostos da independéncia
e da normalidade.

4.5 Relacionamento entre importancia percebida e recompensa do consumidor a
empresas com responsabilidade socioambiental - Regressao Linear Multipla

Ao final da andlise fatorial exploratéria foi gerado um modelo hipotético (Figura 1) que sera
testado com a andlise fatorial confirmatdria. Dos 28 itens do modelo original restaram quinze, sendo

que dez mensuram importancia percebida e cinco a recompensa atribuida.

Figura 1: Modelo Hipotético
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Comparando-se os resultados obtidos neste estudo com os encontrados por Garcia et al. (2008),
ver Tabela 6, identifica-se que em ambos os estudos, para um melhor ajuste dos modelos, foram
retiradas variaveis com cargas fatoriais baixas (menores que 0,50). Nesta pesquisa foram extraidas
13 variaveis (3 do construto Importéncia e dez do construto Recompensa) e no estudo original foram
extraidas 10 varidveis (7 do construto Importancia e 3 do construto Recompensa). Dessa forma,
a estrutura dos modelos que foram validados pela fatorial confirmatéria € bem distinta, sendo que
a principal diferenca é a do nimero de variaveis que compde cada construto. No modelo original o
construto com maior nimero de variaveis era o de Recompensa e neste estudo o maior nimero de
variaveis esta no construto Importancia.

Tabela 6: indices Comparativos das pesquisas

Modelo Original Modelo Encontrado
Numero de itens 18 15
Alfa de Cronbach - Importancia 0,791 0,868
Alfa de Cronbach - Recompensa 0,867 0,821

V1, v8, V10, v12,v1i4, V15,

Variaveis do Construto Importancia V1, V8, V12, V16, V22, V23 V16, V22, V23, V26

V2,V3,V5,V7,V11, V13, V20,

V21, V24, V25, V27, V28 V4, V5, V11, V25, V27

Variaveis do Construto Recompensa

Quanto a confiabilidade dos modelos, observa-se que no modelo original os Alphas de Cronbach
foram: 0,791 para Importancia e 0,867 para Recompensa. Neste estudo, os resultados também
foram extremamente satisfatérios, porém o construto com maior alpha foi o de Importancia, com
0,868, enquanto que o construto Recompensa obteve alpha de 0,821. Porém, de forma geral, a
confiabilidade neste estudo foi um pouco superior.

Por fim, os resultados demonstram que as variaveis restantes, apos a analise fatorial, foram
bem diferentes nos dois estudos, o que demonstra uma divergéncia entre a realidade das amostras
pesquisadas. Em comum nos dois estudos ficaram as seguintes variadveis para mensurar importancia:
V1, V8, V12, V16, V22 e V23; e para mensurar recompensa: V5, V11, V25, V27.

Antes de identificar o ajuste do modelo é necessario realizar uma série de procedimentos e,
num primeiro momento, foram analisados os dados omissos. Como o percentual encontrado foi bem
abaixo dos 5% do total de dados, optou-se pela ndo exclusdo dos dados omissos. A validade do
construto foi comprovada, pois as cargas fatoriais, todas acima de 0,60 (com excecdo da V26 com
carga de 0,524), identificaram que ha validade convergente e os valores dos Alphas de Cronbach
(todos superiores a 0,70) atestaram a confiabilidade do construto.

Em seguida, seguindo os passos sugeridos por Lopes (2005), foi realizada a verificacdo dos
seguintes pressupostos estatisticos: valores discrepantes; normalidade; linearidade; homogeneidade
de variancia e multicolinearidade.

Utilizando-se o diagrama em caixa, foi identificado que nenhum dos valores discrepantes situou-se
a 1,5 ou mais desvios quartilicos - distéancia de mahalanobis - do quartil superior ou inferior (LOPES,
2005) e, assim, comprovou-se a auséncia de casos extremos. Os dados apresentaram problemas
quanto a normalidade, pois por meio do teste Kolmogorov-Smirnov (KS), alguns itens obtiveram
niveis de significancia de 0,000, o que demonstra que tais itens ndo tém um comportamento de
distribuicdao normal. A linearidade e a multicolinearidade foram analisadas por meio da correlagao
de Pearson e os indices demonstraram que a maioria das correlacGes ndo foram significativas, o
que aponta pouca multicolinearidade.

A estimacgdo dos parametros e o teste de ajuste do modelo foram feitos com a maxima
verossimilhanga e os indices analisados foram: estatistica qui-quadrado (+2), qui-quadrado/graus
de liberdade (+2/gl), root mean square error of approximation (RMSEA), goodness off it index (GFI),
comparative fit index (CFI) e normed fit index (NFI).

Os indices encontrados para o modelo inicial (Figura 01) foram: o +2 foi de 274,137, significativo
a 0,001 e com 90 graus de liberdade; +2/gl foi de 3,04, estando dentro do intervalo considerado
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como aceitavel, mas fora do intervalo considerado como ideal; o RMSEA foi de 0,111, estando acima
dos 0,10 recomendados como limite maximo, o GFI de 0,802, CFI de 0,834; e NFI de 0,774. Tais
itens demonstram uma fragilidade no ajuste do modelo.

Os resultados apontaram que o modelo € identificado, ou seja, capaz de gerar estimativas Unicas. O
fato de ndo haver variancias-erro negativas, coeficientes padronizados com valores acima de 1,00 e erros
padronizados muito grandes, demonstram que o modelo ndo apresenta estimativas discrepantes.

Como os indices encontrados estavam um pouco abaixo dos valores propostos pela literatura,
buscou-se um refinamento do modelo. Analisando-se os resultados dos outputs fornecidos pelo
software Amos, quatro alteragdes trariam resultados de melhoria no modelo. Porém apenas duas
delas possuiam justificativa tedrica e, desta forma, foram acrescentadas correlacdes entre os erros
el ee2 e entre os erros ell e el?2.

Como é possivel observar na Tabela 7, esse novo modelo apresenta uma melhora em todos os
indices de ajustamento. Sobre a avaliagdo do ajuste geral do modelo, o RMSE alterou-se de 0,111
para 0,086, ficando agora dentro dos limites aceitaveis, o qui-quadrado normalizado continua dentro
do intervalo ideal, sendo que se alterou de 3,04 para 2,21, ficando dentro do intervalo considerado
como ideal. Os outros indices elevaram-se (GFI de 0,802 para 0,857; CFI de 0,834 para 0,904 e
NFI de 0,774 para 0,839).

Tabela 7: Valores de Ajustamento Global

Indice Modelo Original Modelo Inicial Modelo Refinado Valores de referéncia
=2 312,44 274,137 194,910

Gl 134 90 88

<2/g] 5 75 3,04 2,21 I;gg' = 2 = 28 =
RMSEA 0,054 0,111 0,086 RMSEA < 0,10

GFI 0,93 0,802 0,857 GFI = 0,90

CF1 0,973 0,834 0,904 CFI 2 0,90

NFI 0,952 0,774 0,839 NFI = 0,90

Assim, as analises anteriores demonstram claramente que houve uma melhora consideravel no
modelo testado, sendo que o segundo modelo - chamado de Modelo Refinado - apresentou indices
satisfatérios, o que indica o ajuste do modelo testado.

Figura 2: Resultado das Regressées Multiplas do Modelo

66

A1
,56

48 Luciana F. Battistella, Aline N. Velter, Marcia Z. Grohmann e Vania M. F. Costa - Avaliagéo da ...



A Ultima analise dos dados diz respeito as multiplas regressoes efetuadas. A verificacdo das cargas
fatoriais padronizadas, ou coeficientes de determinagao do modelo, apresentadas pelo diagrama de
caminho (Figura 2) obtiveram valores elevados, quase todos acima de 0,6 e que variaram de 0,561
a 0,981. Esses resultados indicam que as varidveis latentes (importancia e recompensa) predizem,
adequadamente, a variacdo das varidveis observadas. Comparando-se estes valores com o do Modelo
Original Garcia et al. (2008), observa-se que os valores aqui encontrados foram mais elevados. Por
fim, é importante destacar que todas as regressdes apresentaram nivel de significancia 0,001, ou
seja, todas as regressdes foram estatisticamente significativas.

Dessa forma, ao final das analises de regressdes multiplas, é possivel afirmar que foi
comprovada a hipétese de que o grau de importéancia afeta o nivel de recompensa. Os indices
encontrados para o peso da regressao foram de: estimativa = 0,823; erro padrdao = 0,073; critical
ratio = 11,204 e significancia = 0,000. Ou seja, os resultados encontrados demonstram que
98% da variancia encontrada em recompensa é explicada pela importéancia atribuida ao consumo
ecoldgico, mostrando que os respondentes acreditam que é importante recompensar empresas
com comportamento socioambiental.

5 CONCLUSOES

O objetivo desse estudo foi verificar a relagdo dos constructos “Importancia atribuida
pelo consumidor ao comportamento empresarial socioambiental” e “Propensdo do consumidor
a recompensar o comportamento empresarial socioambiental”, bem como averiguar o
comportamento da amostra estudada em relacdo as agdes socioambientais responsaveis. Para
tanto, foi reaplicada uma escala reconhecida nacionalmente (GARCIA et al., 2008). Observou-
se que os consumidores se importam e recompensam as empresas que adotam uma postura
socioambiental. Também se identificou uma forte relagdo entre os dois constructos com a
analise fatorial multipla, pois 98% da varidncia encontrada em recompensa sdo explicadas pela
importancia atribuida ao consumo ecoldgico.

Dentre as variaveis demograficas como explicativas da importancia ou reconhecimento dos
consumidores perante empresas socioambientais responsaveis, nenhuma mostrou relevante para
explicar tal comportamento. Em relacgdo a validagdo do modelo apds a extracdo de algumas variaveis,
obteve um Alfa de Cronbach 0,821, que é um valor considerado como bom.

O modelo proposto por Garcia et al. (2008) foi considerado adequado para a mensuragao da
importancia percebida por consumidores as empresas com responsabilidade socioambiental e
a recompensa que 0s mesmos ddo a estas empresas, pois todos os indices calculados estavam
bem acima dos limites considerados como satisfatérios. Com a analise fatorial exploratdria, os
resultados demonstram que este modelo pode ser resumido da seguinte forma: para a mensuragao
da importancia, a utilizacdo de dois fatores - “Obtencdo de informacgbes” e outro para “Conduta na
compra” (o primeiro composto por seis varidaveis e o segundo composto por quatro varidveis); e
para a mensuracdo de recompensa, um Unico fator, composto de cinco variaveis.

Com a regressao linear simples, observou-se que os dois indices encontrados sdo considerados
muito bons e atestam que a relagdo entre importéncia e recompensa é forte. Quando analisadas
com técnica de regressdo multipla, as varidveis latentes (Importancia e Recompensa) predizem,
adequadamente, a variacdo das variaveis observadas.

O fato de uma postura empresarial orientada para uma vertente socioambiental no Brasil
e, mais especificamente, na regido pesquisada, ainda carecer de agdes mais efetivas quanto
ao desenvolvimento de produtos e processos parece ser emergente no contexto social e
empresarial atual.

Dentre as limitagdes enfrentadas pelo estudo, apontam-se o perfil jovem dos respondentes
e, por serem estudantes de Administracdo, compdem uma amostra homogénea. Sugere-se que
futuros estudos ampliem para uma amostra probabilistica de composicdo heterogénea ou que se
amplie o numero de respondentes.

Revista Alcance - Eletronica, Vol. 19 - n. 01 - p. 35-51 - jan./mar. 2012 49



Revista

6 REFERENCIAS
AAKER, D. A.; KUMAR, V.; DAY, G. S. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2001.

ARRUDA, M. C. C.; WHITAKER, M. C.; RAMOS, J. M. R. Fundamentos de ética empresarial e econ6-
mica. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

AZEVEDO, A. C.; GALAO, F. P.; BACCARO, T. A. A pesquisa na area do comportamento do consumidor no
marketing ambiental: uma revisdo da producdo académica brasileira entre 1994 e 2007. In: Seminario
em Administracdo, 11., 2008. Anais... S3o Paulo: USP, 2008. Disponivel em: http://www.ead.fea.ups.br/
Semead/11semead/resultado/an_resumo.asp? cod_ trabalho=725>. Acesso em: 21 jan. 2010.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Comportamento do consumidor. 9. ed. Rio de Ja-
neiro: Cengage Learning, 2008.

BROWN, T. J.; DACIN, P. A. The company and the product: corporate associations and consumer product
responses, Journal of Marketing, New York, v. 61, n.1, p. 68-84, 1997.

CASTRO, F. A. R.; SIQUEIRA, J. R.; KUBRUSLY, L. S. A influéncia da responsabilidade social corporativa no
comportamento do consumidor na cidade do Rio de Janeiro. In: Encontro da Associagdo Nacional de Pds-
Graduacgao e Pesquisa em Administracdo, 31., 2007. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2007. 1 CD-ROM.

CATHERINE, L. C.; SCHLEGELMILCH, B. B. Do corporate codes of ethics reflect national character? Evi-
dence from Europe & The United States, Journal of International Business, Hampshire, v.21, n.4,
p.519-539, 1990.

CREYER, E. H.; ROSS, W.T., JR. The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers re-
ally care about business ethics? Journal of Consumer Marketing, Santa Barbara, v.14, n.6, p. 421-32,
1997.

GARCIA, M. N.; SILVA D.; PEREIRA, R. S.; ROSSI, G. B.; BAZANINI, R.Percepcao sobre a recompensa
do consumidor ao comportamento empresarial socioambientalmente responsavel. In: Encontro da As-
sociacao Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo, 32., 2007. Anais... Rio de Janeiro:
ANPAD, 2008. 1 CD-ROM.

HAIR JR., J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.; BLACK, W. C. Analise multivariada de dados. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

INSTITUTO AKATU. Responsabilidade social das empresas e percepg¢édo do consumidor brasileiro.
2008. Disponivel em: <http://www.akatu.com.br/akatu_acao/publicacoes/perfil-do-consumidor>. Acesso
em: 10 de fev. 2010.

LOPES, H. E. G. Abrindo a caixa preta: consideragdes sobre a utilizagdo da analise fatorial confirmatoria
nas pesquisas em administragdo. Revista Economia & Gestéo, v.5, n.11, p.19-34, 2005.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Bookman,
2001.

MOTTA, S. L. S.; OLIVEIRA, B. O marketing ecoldgico como vantagem competitiva. Revista de Gestéo
USP, v. 14, n. 1, p. 49-59, 2007.

OTTMAN, J. A. Marketing verde: desafios e oportunidades para a nova era do marketing. Sao Paulo:
Makron Books, 1994.

PASQUALI, L. Psicometria: Teoria dos testes na psicologia e na educacgdo. Petrépolis: Vozes, 2003.

PESTANA, M.; GAGEIRO, J. Analise de dados para ciéncias sociais: a complementaridade do SPSS.3.ed.
Lisboa: Silabo, 2003.

PRAKASH, A. Green marketing, public policy and managerial strategies, Business Strategy and the
Environment, Chichester, v. 11, p. 285-297, 2002.

50 Luciana F. Battistella, Aline N. Velter, Marcia Z. Grohmann e Vania M. F. Costa - Avaliagdo da ...



Revista

SMITH, K.; JOHNSON, P. Business ethics and business behavior. 1.ed. UK: International Thompson
Publishing Co, 1996.

STISSER, P. A deeper shade of green. American Demographics, v.16, p. 24-29, 1994.

URDAN, A. T.; ZUNIGA, M. K. H. O consumidor recompensa o comportamento ético empresarial? In: En-
contro da Associacdo Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo, 25., 2001. Anais... Rio
de Janeiro: ANPAD, 2001. 1 CD-ROM.

URDAN, A. T. A perspectiva do consumidor frente ao comportamento ético empresarial. Relatério de
Pesquisa. FAPESP, 2003.

VICARI, M. R. A propensdo do consumidor a recompensar ou punir empresas segunda sua
conduta ética. 2004. Dissertagdo (Mestrado em Administracdo) — Fundagdo Getulio Vargas/EAESP, Séo
Paulo, 2004.

VINAI, B.; YOTHMONTREE, S. The Impact of ethical considerations in purchase behavior: a propaedeutic
to further research. ABAC Journal, v 22, n. 3, p.1-15, 2002.

XAVIER, W. S.; SANTOS, D. O.; MARTINS, G. S. Responsabilidade social empresarial: quais os impactos
no comportamento do consumidor? In: Encontro da Associagdo Nacional de Pés-Graduagdo e Pesquisa
em Administracdo, 31., 2007. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2007. 1 CD-ROM.

Revista Alcance - Eletronica, Vol. 19 - n. 01 - p. 35-51 - jan./mar. 2012 51



